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2. ESTUDIO DE MERCADO Y  
FACTIBILIDAD
2.1 ANÁLISIS FODA
Es una herramienta para 
conocer la situación real en 
que se encuentra una 
organización, empresa o 
proyecto, y planear una 
estrategia de futuro.
Durante la etapa de planeamiento estratégico y a partir del 
análisis FODA se deben contestar cada una de las siguientes 
preguntas:
• ¿Cómo se puede detener cada amenaza?
•¿Cómo se puede destacar cada fortaleza?
•¿Cómo se puede disfrutar cada oportunidad?
•¿Cómo se puede defender cada debilidad o carencia?
2.1.1 NECESIDADES 
QUE ATIENDE EL 
PROYECTO
RRHH
COSTOS
TIEMPO
INTEGRACIÓN
ALCANCE
CALIDAD
RIESGOS
MARKETING
ADQUISICIONES
La oferta se define como la cantidad de bienes o
servicios que se ponen a la disposición del público
consumidor en determinadas cantidades, precio,
tiempo y lugar para que, en función de éstos, aquél
los adquiera.
Así, se habla de una oferta individual, una de
mercado o una total.
2.1.2 ESTUDIO DE LA 
OFERTA
¿Qué es?
• Nombre del Productor 
• Localización Grado de 
utilización de la Capacidad 
instalada (%) 
• Precio del producto al cliente 
• Señale planes de expansión 
• Inversión fija estimada 
• Número de trabajadores 
ocupados
• Volumen de Producción 
ANÁLISIS DE LA 
OFERTA DE LA 
REGIÓN O 
LOCALIDAD:

2.1.3 ANÁLISIS DE LA DEMANDA
Conjunto de mercancías o servicios, ofrecidos a un
cierto precio en una plaza determinada y que los
consumidores están dispuestos a adquirir, en esas
circunstancias. En este punto interviene la variación
que se da por efecto de los volúmenes consumidos.
A mayor volumen de compra se debe obtener un
menor precio. Es bajo estas circunstancias como se
satisfacen las necesidades de los consumidores
frente a la oferta de los vendedores.
En primer lugar hay:
• Bienes y servicios necesarios
• Bienes y servicios superfluos, 
• De lujo o no necesarios.
¿Qué es?
Para el caso de los bienes necesarios 
se trata de productos o servicios 
indispensables para el cliente, con los 
cuales satisface sus necesidades más 
importantes. 
En algunos casos, en función de los 
estratos sociales, algunos bienes o 
servicios se vuelven indispensables, 
pero no es igual para todos los niveles 
de consumo.
Los productos o servicios 
también se pueden analizar, 
desde el punto de vista de la 
demanda, por su temporalidad. 
Es así que ciertos bienes o 
servicios se demandan 
durante todo el año, como el 
caso de los alimentos básicos: 
pan, tortillas, leche etc. 
Se dice que éstos tienen una 
demanda continua. 
Los bienes y servicios de lujo no son 
necesarios para el cliente, pero su 
demanda obedece a la satisfacción 
de un gusto, lo cual generalmente 
los coloca en un costo más elevado, 
en este caso el beneficio que deja la 
producción o comercialización de los 
mismos es proporcionalmente 
mucho mayor que en la producción.
CARACTERÍSTICAS DE LA DEMANDA

2.1.4 ANÁLISIS DE 
LA COMPETENCIA
El análisis de la competencia consiste en el análisis de las capacidades, 
recursos, estrategias, ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y demás 
características de los actuales y potenciales competidores de una empresa o 
negocio, con el fin de poder, en base a dicho análisis, tomar decisiones o 
diseñar estrategias que permitan competir con ellos de la mejor manera 
posible.
INFORMACIÓN QUE  DEBEMOS RECOLECTAR 
ACERCA DE NUESTROS COMPETIDORES
•quiénes son nuestros competidores.
•cuántos son.
•cuáles son los líderes o los principales.
•dónde están ubicados.
•cuáles son sus mercados.
•cuál es su volumen de ventas.
•cuál es su participación en el mercado.
•cuál es su experiencia en el mercado.
•cuáles son sus recursos.
•cuál es su capacidad de producción o de abastecimiento.
•cuáles son sus principales estrategias.
•que materiales o insumos usan para sus productos.
•cuáles son sus precios.
•qué medios publicitarios utilizan.
•cuáles son sus canales o puntos de venta.
•cuáles son sus ventajas competitivas.
•cuáles son sus fortalezas y debilidades.
COMPETIDORES 
DIRECTOS
Venden el mismo 
producto o servicio 
que usted.
COMPETIDORES 
INDIRECTOS
Venden productos o 
servicios a su mercado 
aunque no exactamente 
lo mismo. Es decir, ellos 
compiten por el dinero 
del mercado. 
¿Qué tan extensa es su línea de 
productos? 
¿Qué están promoviendo, anunciando o 
usando para destacar? 
¿Qué tipo de servicios ofrecen y de qué 
calidad? 
¿En qué condiciones tienen su 
establecimiento en cuanto a limpieza, 
decorado e imagen en general?
Una vez identificados los competidores, su tamaño y el tipo de 
mercado al que se dirigen, es necesario, investigar de que manera 
compiten para saber que se va a hacer al respecto o poder 
descubrir o potenciar una ventaja competitiva. Para conocer como 
compiten los competidores, es necesario contestar preguntas como: 
2.1.5 
DETERMINACIÓN 
DEL PERFIL DE 
CONSUMIDOR
Conjunto de características demográficas, 
sociales y de mentalidad que distinguen a los 
consumidores de una marca, clientes de un 
establecimiento y usuarios de un servicio. 
Se obtiene mediante la investigación del cliente 
describiendo las características sobre un producto o de los 
usuarios sobre un servicio determinado el cual sirve para 
definir al público objetivo; siendo esta una variable muy 
importante para cualquier estrategia de marketing. 
2.1.5.1 DISEÑO DE LA 
INVESTIGACIÓN Y FUENTE DE 
DATOS
Es un proceso sistemático, disciplinado y controlado y está directamente 
relacionada a los métodos de investigación que son dos: 
Método inductivo: generalmente 
asociado con la investigación 
cualitativa que consiste en ir de 
los casos particulares a la 
generalización. 
Método deductivo: es asociado 
habitualmente con la 
investigación cuantitativa cuya 
característica es ir de lo general a 
lo particular.
2.1.5.1 RECOLECCIÓN DE 
DATOS
Se refiere al uso de una gran diversidad de técnicas y 
herramientas que pueden ser utilizadas por el analista para 
desarrollar los sistemas de información, los cuales pueden ser 
la entrevistas, la encuesta, el cuestionario, la observación, el 
diagrama de flujo y el diccionario de datos. 
2.1.5.2 
PROCESAMIENTO DE 
DATOS
El análisis de datos es el precedente para la actividad de 
interpretación. La interpretación se realiza en términos de 
los resultados de la investigación. Esta actividad consiste 
en establecer inferencias sobre las relaciones entre las 
variables estudiadas para extraer conclusiones y 
recomendaciones (Kerlinger, 1982). 
LA INTERPRETACIÓN SE REALIZA EN DOS ETAPAS: 
a) Interpretación de las 
relaciones entre las variables 
y los datos que las sustentan 
con fundamento en algún 
nivel de significancia 
estadística. 
b) Establecer un significado 
más amplio de la 
investigación, es decir, 
determinar el grado de 
generalización de los 
resultados de la investigación.
Las dos anteriores etapas se sustentan en:
 el grado de validez 
 confiabilidad de la investigación
Ello implica la capacidad de 
generalización de los resultados 
obtenidos
2.1.5.3 ANÁLISIS DE 
LOS DATOS
Seleccionar el 
programa 
estadístico
Ejecutar el 
programa
Analizar y 
visualizar 
datos por 
variante
Realizar análisis 
adicionales
Analizar 
hipótesis
Evaluar 
confiabilidad
Presentar tablas 
y gráficas
2.1.5.4 PRESENTACIÓN DE 
RESULTADOS (GRÁFICAS)
2.1.6 PLAN DE 
MERCADOTECNIA
El plan de mercadotecnia de acuerdo a la obra “Plan de negocios”, es una 
herramienta para monitorear de forma eficaz la interacción del producto o 
servicio del mercado objetivo y ayuda a incentivar a los clientes para que lo 
compren, además informa de cómo vender el producto o servicio.  
ESTRUCTURA DEL PLAN DE MERCADOTECNIA
Todos los Planes de Marketing deben estar bien organizados 
para garantizar que toda la información relevante se considere e 
incluya.
situación
objetivos
Plan de 
acción
estrategia
tácticas
control
¿Cómo se logra que el mercado 
objetivo tome conciencia del nuevo 
producto o servicio? 
PARA LA ELABORACIÓN DE ESTE 
PLAN ES NECESARIO 
CONCENTRARSE EN LA 
CONDUCTA DEL CLIENTE, 
BUSCANDO RESPUESTAS A 
CUESTIONES BÁSICAS COMO: 
¿Cuándo? ¿cómo?
¿dónde, por qué y cuánto 
compra?¿Qué necesidades cubre?
¿Es necesario construir 
relaciones de lealtad y 
largo plazo con el cliente?
2.1.7  
FACTIBILIDAD 
DEL PROYECTO 
(Impacto 
social)
FASES
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Guion Explicativo
La presente unidad titulada “ESTUDIO DE MERCADO Y FACTIBILIDAD”,
esta diseña por temas y subtemas de una manera clara y concreta, que permite
al lector llevarlo de la mano, para que vaya siguiendo la continuidad de los
temas. Siendo el objetivo general: Desarrollar en los participantes las
habilidades y aptitudes necesarias para proyectar el nacimiento, promoción,
crecimiento y consolidación de negocios turísticos con base en las tendencias
de mercado generando y fomentando el espíritu emprendedor
Por lo que se invita a revisarla y consultarla.
Por su atención muchas gracias! 
